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RESUMO

A TV Brasil é uma emissora publica que pertence a Empresa Brasil de Comunicacao
(EBC). Foi criada para implantar o Sistema Publico de Comunicacido no pais. Desde
2013 a emissora transmite partidas do Campeonato Brasileiro de Futebol da Série C. O
objetivo deste artigo é discutir, a luz de conceitos como audiéncia, cultura de midia e
valor-noticia, se a emissora cumpre, através do esporte, o papel para o qual foi criada.
Para isso, realizamos uma pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva, com a andlise
de documentos internos da emissora e a realizacdo de entrevistas. O estudo pretende
contribuir com reflexdes a respeito dos processos existentes entre a gestao do esporte
e a comunicacao publica no Brasil. Assim, procuramos verificar se a emissora cumpre
sua missao de formacao e fortalecimento da cidadania e da identidade nacional ou se é
apenas regida, em seu relacionamento com o esporte, pela 6tica comercial da audiéncia.
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SPORT AND PUBLIC TV IN BRAZIL: the TV Brasil, the audience and the broadcasts
of Brazilian Série C Championship

ABSTRACT

TV Brazil is a public broadcaster that belongs to Brazil Communications Company (EBC).
It was created to implement the Communication Public System in the country. Since
2013, the station broadcasts Brazilian Série C Championship Football matches. The
purpose of this article is to analyze if the issuer meets, through sport, the role for which
it was created. For it, we used the concepts of audience, media culture and news value
and conducted a qualitative, exploratory and descriptive research with the analysis of
internal documents of the issuer and conducting interviews about the theme. The study
aims to contribute reflections on the existing processes of management of sport and
public communication in Brazil. So we try to verify that the broadcaster fulfills its mission
to training and strengthening of citizenship and national identity or whether it is just
ruled in their relationship with the sport, from the perspective of commercial audience.

Keywords: Sport. Public TV. Audience. TV Brasil Channel. Brazilian Série C
Championship.

DEPORTES Y TV PUBLICA EN BRASIL: TV Brasil, la audiencia y las transmisiones del
Campeonato Brasileiio de Fitbol de la Série C

RESUMEN

TV Brasil es una cadena publica que pertenece a Empresa Brasil de Comunicacion (EBC).
Se cre6 para poner en practica el Sistema Publico de Comunicacién en el pais. Desde
2013, la estacién transmite partidos del Campeonato Brasilefio de Fatbol de la Série C.
El proposito de este articulo es analizar, a la luz de conceptos como audiencia, cultura
de los médios y valor noticia, si el emisor cumple, a través del deporte, el papel para
o cual fue creada. Con este fin, se realizé una investigacion cualitativa, exploratoria y
descriptiva con el andlisis de documentos internos de la entidad emisora y la realizacién
de entrevistas. El estudio pretende aportar reflexiones sobre los procesos existentes de
gestion del deporte y la comunicacién publica en Brasil. Asi que tratamos de verificar
que la emisora cumple su mision de formacién y fortalecimiento de la ciudadania y la
identidad nacional o de que simplemente se rige en su relacion con el deporte, desde
la perspectiva de audiencia comercial.

Palabras clave: Deporte. La Television Publica. Audiencia. TV Brasil. Campeonato
Brasileno de Futbol de la Série C.
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INTRODUCAO

ATV Brasil é uma emissora publica que pertence a Empresa Brasil de Comunicagao
(EBC) e foi criada para implantar o Sistema Publico de Comunicagao no pais. A origem da
empresa esta na fusao da antiga Radiobras (que contava com duas emissoras de televisao,
quatro de radio e a Agéncia Brasil) com a TVE do Rio de Janeiro, controlada pela Fundagao
Roquette Pinto — que, além da TV, gerenciava a Radio MEC —, e de uma estagao de TV
educativa no estado do Maranhao, a TVE-Maranhao (BUCCI, 2013). A estreia da TV Brasil
aconteceu no dia 2 de dezembro de 2007.

A emissora tem programacao de abrangéncia nacional e estd presente em 24 esta-
dos mais o Distrito Federal, incluindo emissoras préprias, geradoras e parceiras da Rede
Publica de Televisao, com a finalidade de complementar e ampliar a oferta de contetdo
audiovisual, além de oferecer uma programagao com abordagem informativa, cultural,
artistica, cientifica e cidada. A programacao € estruturada a partir de cinco eixos principais:
arte, conhecimento, esportes, infantil e informagao (EBC, 2015).

Desde 2013, a TV Brasil transmite as temporadas do Campeonato Brasileiro de
Futebol da Série C em televisao aberta, enquanto a transmissao esportiva das séries A e B
(primeira e segunda divisdo), neste mesmo sistema, esta sob a responsabilidade das emis-
soras privadas. As emissoras compram os direitos de transmissdao de um campeonato em
troca de audiéncia e retorno financeiro, por meio da negociacao de cotas de publicidade
(SAVENHAGO, 2011).

Na terceira divisao nacional e no Campeonato Brasileiro Feminino de Futebol,
produtos da TV Brasil, os clubes participantes nao recebem remuneragao de TV para ter
0s jogos transmitidos. Por essa razdo, aproveitam a oportunidade da exposicao em canal
aberto para melhorar a relacao entre o time, patrocinadores e torcedores.

Considerando este contexto, este artigo pretende analisar a relacdo entre o Esporte e
a TV Publica, tendo como objeto de estudo o Campeonato Brasileiro de Futebol da Terceira
Divisao (Série C), transmitido pela TV Brasil. Por esta razao, questiona-se: ao contar com
transmissoes de futebol na programacio, como a TV Brasil cumpre sua missdo enquanto
TV publica e de que forma isso contribui para a visibilidade e audiéncia da emissora?

O obijetivo é verificar se a missao da EBC, que é a de criar e difundir contetidos
que contribuam para a formacao critica das pessoas (EBC, 2015), a visao da empresa (ser
referéncia em comunicagdo publica) e seus valores (entre eles, o compromisso com a co-
municacao publica, independéncia nos contetdos, valorizacao das pessoas e da diversidade
cultural brasileira) sao coerentes com a proposta da producao no esporte em uma emissora
publica, que tem por objetivo contribuir com a formacao da cidadania.

A proposicao € a de que os eventos esportivos transmitidos ao vivo atraem teles-
pectadores interessados nos jogos que também ndo costumam estar na midia comercial.
E que, por ser uma emissora de canal aberto, a TV Brasil segue esse caminho para se tornar
conhecida em todo o pais. Mas, nesse sentido, o futebol pode ser considerado um produto
comercial, que visa a audiéncia, ou um produto social e de divulgacdo dos valores do
esporte das mais diversas regioes do pais?
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O assunto é relevante por se tratar de uma pesquisa inédita no contexto de uma
TV publica nacional e que pode ser uma alternativa as emissoras comerciais que tem sua
producao voltada as necessidades do mercado e ndo do cidadao. Ao pensarmos na relacao
existente entre a televisao e o esporte, busca-se identificar se o investimento em transmissoes
relacionadas ao futebol é uma maneira de atrair telespectadores, por ser a modalidade a
pratica esportiva mais acompanhada pelos brasileiros e um dos aspectos da cultura que
mais interfere na vida social das pessoas, assim como na formacdo da propria cultura de
um pais (ROCCO JUNIOR, 2014). Desde o seu inicio no Brasil, o futebol representava
valores, sejam sociais ou raciais, politicos ou de lazer, dentro ou fora do campo de jogo
presentes na sociedade, transformando-se em esporte de massa.

Para entender a relacao entre o esporte e a TV Publica, contextualizou-se o surgi-
mento deste veiculo no pais e em alguns outros paises. Os conceitos de audiéncia, cultura
de midia e valor-noticia serdo as referéncias para a base desta que é uma pesquisa quali-
tativa, exploratoria e descritiva, realizada a partir de levantamento bibliografico e analise
de documentos como relatérios internos da EBC. Como fonte de dados primarios, foram
realizadas entrevistas com trés profissionais: 1) gerente-executivo da EBC; 2) especialista
na area de Comunicacao; e 3) professor e profissional com experiéncia na area de Gestao
do Esporte, para avaliar a adequacdo, ou nao, das estratégias relacionadas a transmissao
de eventos esportivos e visibilidade por parte da TV Brasil. As conclusdes deste estudo
estao baseadas na combinacdo de todos os elementos ja mencionados, em especial as
entrevistas e sua relacao com o referencial teérico pesquisado.

O estudo pretende contribuir com reflexoes a respeito dos processos existentes entre
a gestao do esporte e a comunicacao publica. Ao buscar maior atengao e alinhamento entre
a missao da TV Brasil e as transmissoes esportivas que realiza, com enfoque na formagao
da cidadania, espera-se compreender com mais clareza o posicionamento do esporte na
TV publica. Com isso, € possivel verificar se a emissora cumpre sua missao de formacao
e fortalecimento da cidadania e da identidade nacional ou se é apenas regida, em seu
relacionamento com o esporte, pela 6tica comercial da audiéncia.

O PAPEL DA TV PUBLICA, A EBC E A TV BRASIL

No mundo, as televisdes plbicas surgiram antes mesmo das emissoras comerciais.
A BBC na Inglaterra, a TVE espanhola, a France Televison, a RTP de Portugal, a ARD e a
ZDF, alemas, por exemplo, nasceram como televisoes estatais, controladas pelos governos
nacionais (VERAS; JUNIOR, 2011). Na América do Norte, outras experiéncias da radio-
difusao publica também se destacam: a Public Broadcasting Service (PBS), nos Estados
Unidos, e a Canadian Broadcasting Corporation (CBC), no Canada.

A mais conhecida é a BBC (British Broadcasting Corporation), criada em 1922,
dirigida até hoje por um conselho diretor formado por representantes da sociedade inglesa
e que é nomeado pela “ordem real” (LEAL FILHO, 1997). A emissora é financiada por uma
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taxa anual de contribuicdo para o sistema publico e a cada dez anos, ha a renovacao da
carta de concessao (NAZARENO, 2007; ORTIZ, 2010).

Em Portugal, o servico publico de radiodifusao é responsabilidade da RTP (Radio e
Televisao de Portugal) desde 1935. Diferentemente do modelo inglés, a gestao da empresa
¢ feita por uma assembleia geral de acionistas e um conselho administrativo com funcoes
executivas (ORTIZ, 2010; MOYSES et al., 2009). Enquanto na Espanha, a corporacio de
Rédio y Televisién Espariola (RTVE) atua em dmbito nacional no sistema publico de comu-
nicacao, mas também existem empresas de radiodifusio regionais, ligadas as comunidades
autdénomas do pais (ORTIZ, 2010). O sistema de financiamento da RTVE é baseado em in-
gressos comerciais e verbas orcamentarias aprovadas pelo Congresso (MOYSES et al., 2009).
Ao contrario do que ocorreu na Europa, as iniciativas para implantar servicos publicos
de radiodifusao no Brasil estavam subordinadas ao modelo comercial, atuando de forma
complementar (LEAL FILHO, 2007). Pela legislacao brasileira, o controle da radiodifusao é
publico e cabe ao Poder Executivo conceder e renovar concessoes de acordo com o artigo
223 da Constituicao Federal de 1988. Ao Executivo compete “outorgar e renovar concessao,
permissao e autorizacio para os servicos de radiodifusao sonora e de sons e imagens, bem
como aprovar as transferéncias diretas e indiretas das outorgas, observado o principio da
complementaridade dos sistemas privado, ptblico e estatal” (SENADO FEDERAL, 1988).

Apesar de o artigo 223 estabelecer esses sistemas, principalmente o publico e
o estatal, precisam ser distinguidos por algum critério e atuar de forma complementar.
O sistema estatal tem caracteristicas ndo-comerciais, pelo atendimento das finalidades
educativas, informativas e culturais previstas no artigo 221 da Constituicao Federal (idem,
1988) com programacao voltada a divulgagao e transparéncia dos atos institucionais e a
prestacdo de contas da administracao publica em suas trés esferas de poder: o Executivo,
o Legislativo e o Judiciario (CARTA DE BRASILIA, 2007).

O sistema publico, ndo-estatal, seria aquele que opera também sem intencao de
lucro, mas as diretrizes de gestao da programacao e a fiscalizagao devem ser atribuicio de
orgao colegiado deliberativo, representativo da sociedade, no qual o Estado ou o governo
nao devem ter maioria (CARTA DE BRASILIA, 2007). Da Silva Lopes (2015) ressalta que
nao se deveria ocultar do estatal a dimensao publica, pois se “a televisao publica é uma
instituicao do Estado ou do poder executivo federal, por conseguinte serd uma instituicao
financiada e/ou mantida com o dinheiro publico, ou do publico, logo é publica” (LOPES,
2015, p.24). Otondo (2012) complementa ao propor que uma televisao de servico publico
deveria ter independéncia editorial e de gestao, universalidade, pluralismo, continuidade,
igualdade e transparéncia.

Com a edicao da Medida Proviséria 398, em 25 de outubro de 2007, posterior-
mente convertida pelo Congresso na Lei 11.652/2008, foi autorizada a criagcao da Empresa
Brasil de Comunicagao (EBC). Ao herdar os canais de radio e TV da estatal Radiobras e da
TVE do Rio de Janeiro, a EBC ficou encarregada de unificar e gerir as emissoras federais ja
existentes, instituindo o Sistema Plblico de Comunicagao (MOYSES et al., 2009).

Em relacdo ao financiamento, de acordo com a Lei 11.652/2008, as fontes de recur-
sos para a EBC sdo: orcamento federal (dotagdo orcamentarias da Uniao), além de receitas
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proprias com publicidade institucional, patrocinios culturais, prestagao de servigos para
a administracao federal, como clipping diario de noticias, e recursos de acordos e convé-
nios realizados com entidades nacionais, internacionais, publicas e privadas. A estrutura
gestora da EBC é formada por: Assembleia Geral; Orgaos da Administracio (Conselho de
Administracao e Diretoria Executiva) e Orgaos de Fiscalizacdo (Conselho Curador, Con-
selho Fiscal e Auditoria Interna). Além disso, adquiriu como missao articular e implantar
a Rede Nacional de Comunicacao Puablica. O surgimento da TV Brasil e o lancamento da
TV Digital em Sao Paulo aconteceram simultaneamente, no dia 2 de dezembro de 2007.

As emissoras publicas foram criadas para proteger a vitalidade dos debates e das ma-
nifestagoes culturais que a sociedade deve pautar, produzir e preparar em seu dominio civil
préprio, independentemente do Estado e também do mercado (BUCCI, 2010). O jornalista e
ex-presidente da Radiobras defende que “uma emissora publica existe porque as pessoas tém
direito (como autoras, agentes ou espectadoras) a informacao jornalistica, ao conhecimento
e as manifestagoes culturais” (p. 05). A relagdo com o governo que delega o servico e ao
mesmo tempo deve dar os recursos e a liberdade necessaria para cumprir a missao e funcoes
“& um ponto nevralgico do cotidiano da TV Publica” (OTONDO, 2012, p.50).

Bucci (2010) aponta que o carater verdadeiramente publico de uma emissora de
radiodifusao é a gestao independente. Para ele, “o negbcio da televisao publica nao é
entretenimento e, indo mais longe, nao é sequer televisao: é cultura, é informacao, é liber-
dade” (idem, 2010, p. 17). Portanto, uma TV Publica poderia ser uma op¢ao ao modelo
de televisao comercial ao oferecer uma programacao de qualidade sem se preocupar com
a audiéncia que geralmente é estabelecida — e cobrada - pelo mercado.

Esporte na TV: Audiéncia, Valor-Noticia e Cultura de Midia

Com o surgimento da comunicagcao de massa, o esporte se tornou um espetaculo
para ser assistido. A Copa do Mundo de Futebol, por exemplo, é o evento esportivo de
maior audiéncia do planeta. A final do Mundial de 2014 entre Alemanha e Argentina, no
Estadio do Maracana (R)) foi vista por mais de um bilhdo de pessoas em todo o mundo.
Na Alemanha, a partida foi o evento mais visto da histéria da televisao local, com 34,7
milhoes de telespectadores (CHADE, 2014).

Pesquisa anual realizada pela Secretaria de Comunicagao da Presidéncia da Republi-
ca, que fez um levantamento dos habitos de consumo de midia pela populagao brasileira,
identificou que os brasileiros assistem a televisao, em média, 4h31 por dia, de 22 a 63-feira.
Nos finais de semana, sao 4h14, sendo que a maior parte desses individuos faz isso todos
os dias da semana (73%) (BRASIL, 2014). As pessoas assistem a televisdo, principalmente,
“para se informar (79%), como diversao e entretenimento (67 %), para passar o tempo livre
(32%) e por causa de um programa especifico (19%)”. (idem, 2014, p.15).

O conceito de audiéncia se tornou o principal parametro para a medicao do grau
de sucesso de determinado programa televisivo (DE AGUIAR; PROCHNIK, 2010). Dentro
de questao da audiéncia, é importante destacarmos o valor-noticia, que faz parte da cultura
jornalistica, esta presente em todo o processo de producéo editorial e se refere aos critérios
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que os jornalistas utilizam na selegao dos acontecimentos que devem ir ao ar nos progra-
mas jornalisticos da televisdo (TRAQUINA, 2005). E dessa forma que um acontecimento
se torna candidato a se tornar noticia em detrimento de outro. A relevancia do fato (ou
do assunto a ser discutido) determina que a noticiabilidade tem a ver com a capacidade
de o acontecimento incidir, ou ter impacto, sobre as pessoas, sobre o pais, sobre a nacao.

Por isso, compreender qual é o publico que sera atingido pela audiéncia nao é a
mesma coisa que estudar esse publico, apesar de que as audiéncias e publicos, muitas
vezes, sao compostos dos mesmos espectadores (DAYAN, 2001). No artigo The peculiar
public of television, o cientista social questiona se as audiéncias da TV sao capazes de
se transformarem em publico e vai um pouco mais além quando pergunta “se o fato de
os telespectadores formarem um publico pode interessar a emissora a elaborar produtos
respeitando suas preferéncias” (p. 5).

Uma emissora que se pauta pela audiéncia contribui para exercer sobre o consu-
midor as pressoes do mercado. Por outro lado, é importante que haja o retorno do que é
produzido e exibido ao telespectador. O que acontece, muitas vezes, é que o canal publico
acaba sendo um veiculo para programas que nao sao passiveis de existir nas emissoras
comerciais. A busca e a otimizagao desses recursos especificos podem ser norteadores
para uma TV publica, aproveitando-se do futebol para que a emissora possa ser conhecida
e, quem sabe, registrar indices de audiéncia significativos.

Denis de Moraes, relaciona diretamente o poder da midia e sua influéncia no
crescimento do esporte (BRITTOS; CABRAL, 2008). Para o pesquisador em comunicagao,
a associacao entre esses setores gera aumento de pessoas interessadas nos eventos que
sao transmitidos. Para reforcar essa ideia, Moraes cita, ainda, uma declaracao de Rupert
Murdoch, proprietario da News Corportation — conglomerado de midia presente em varios
paises — sobre o porqué a industria do esporte segue cada vez mais atrelada ao poder da
comunicacao televisiva: “O esporte é o melhor chamariz para a televisao. Da sobrecarga
ao restante da programacao, pois incentiva os telespectadores a assinarem TV a cabo ou
por satélite” (BRITTOS; CABRAL, 2008, p.118).

Rein, Kotler e Shields (2008) reconhecem que a midia se transformou no canal
mais acessivel aos fas no mundo dos esportes e por essa razdo é um canal dominante
para os torcedores. O apelo universal que o esporte exerce sobre as pessoas despertou um
interesse crescente na midia e por isso “a programacao esportiva na televisao ocupa uma
proporg¢ao significativa em sua grade” (REIN et al, 2008, p. 188). Por essa razao, a televisao
continua tendo papel central na indUstria esportiva, pois é encarada pelas empresas como
um meio de conseguir maior exposicao e de avaliar o retomo do investimento realizado
no esporte (POZZI, 1996).

O futebol pode ser visto como integrante da cultura e da sociedade brasileira. Da
Matta destaca que “nao foi por mero acaso que o esporte como um dominio social (e como
uma inddstria cultural) tenha surgido acasalado com o advento da sociedade industrial de
midia e de massa” (DA MATTA, 1994; p.14). Na sociedade p6s-moderna, o discurso dos
meios de comunicacdo de massa esta cada vez mais relacionado com o produto esportivo
(ROCCO JUNIOR, 2013). E parte da modernidade e a época atual sao a sociedade do
espetaculo, do consumo e da fragmentacao (BAHIA, 2005).
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O esporte profissional é um dos maiores espetaculos da cultura de midia (KELLNER,
2007). Para o filosofo norte-americano, especialista em histéria e fenédmenos culturais,
o esporte é uma das areas que fazem parte do espetdculo com eventos como os Jogos
Olimpicos, o Super Bow! (final do Futebol Americano), a Copa do Mundo e a NBA, atrain-
do grande publico e, ao mesmo tempo, gerando altas verbas publicitarias. Para o autor,
novos modelos de experiéncia, inclusive no esporte global, produzem a chamada “nova
cultura do espetaculo com o surgimento de diversos espetaculos, de megaespetaculos e
de espetaculos interativos” (p.11).

Para Kellner (2011), foi a partir do surgimento da televisdo que a midia se transfor-
mou em for¢ca dominante na cultura, na socializacdo, na politica e na vida social. Segundo
o pesquisador, na sociedade norte americana, a midia veicula uma forma comercial de
cultura, “produzida por lucro e divulgada a maneira de mercadoria” (idem, 2011, p. 27).

A partir do momento em que o esporte é comercializado, os espectadores passam
a ser em maior nimero do que os participantes e, de certa forma, sdao o publico-alvo
da midia televisiva. Para Pierre Bourdieu (1997), o espetaculo é produzido duas vezes:
primeiro, no local e no instante do fato, por todo conjunto envolvido (atletas, comissao
técnica, juizes, organizadores) na competicao; segundo, por aqueles que transformam as
imagens em discursos desse espetaculo.

O autor reforca ainda que, quando o esporte é aplicado aos produtos de massa, ele
retorna ao espectador sob forma de espetaculo, se o valor coletivamente reconhecido a
pratica de esportes (principalmente depois que as competicoes esportivas se tornaram uma
das medidas da forca relativa das nagées, ou seja, uma disputa politica) nao contribuisse
para mascarar o divércio entre a pratica e o consumo e, a0 mesmo tempo, as fungdes do
simples consumo passivo (BOURDIEU, 1997, p. 09).

Enquanto as emissoras privadas compram os direitos de transmissao de campeonatos
de futebol em troca de retorno financeiro e de audiéncia, emissoras publicas poderiam
transmitir eventos esportivos para divulgar sua proposta e programacao. Apesar de se utilizar
da linguagem do espetaculo (idem, 1997), uma TV Publica pode ser uma possibilidade
para gerar identificacido com o que é transmitido, mas pela proposta de construir uma
comunicagao publica com referéncia aos conceitos de missao, visao e valores.

MATERIAL E METODOS

Para responder qual a relagao entre o esporte e a TV Publica e atingir o objetivo
desse artigo, que é identificar se por meio das transmissoes esportivas a TV Brasil cumpre
sua missao enquanto emissora de carater pablico, a abordagem utilizada para esta pesquisa
foi qualitativa, de carater exploratério e descritiva.

A pesquisa qualitativa nao se preocupa com representatividade numérica, mas, sim,
com o aprofundamento da compreensao de um grupo social ou de uma organizagao e com
aspectos da realidade que nao podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e
explicacdo da dinamica das relacoes sociais (GERHARD; SILVEIRA, 2009).
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Creswell (2010) descreve quatro tipos basicos de dados a serem coletados em
uma pesquisa qualitativa: observacao, entrevistas, documentos e materiais audiovisuais.
As observagoes qualitativas sao aquelas em que o pesquisador faz anotagdes de campo
sobre o comportamento e as atividades dos individuos no local da pesquisa. Nas entre-
vistas qualitativas, o pesquisador conduz entrevistas pessoalmente, por telefone ou por
meio de grupo focal, que envolvem questdes nao estruturadas e em geral, abertas. Além
disso, o pesquisador pode coletar documentos qualitativos (jornais, relatorios oficiais) ou
documentos privados (correspondéncias, e-mails). Materiais audiovisuais (fotos, audio,
video) podem ser outra categoria de dados a serem coletados em uma pesquisa qualitativa.

Para este estudo, foram realizadas coleta de documentos internos da EBC e entre-
vistas. Em um primeiro momento, foram coletados dados primarios a partir de relatérios
da EBC relacionados as atividades da empresa relacionadas a transmissao esportiva, além
de relatorios da Ouvidoria da EBC produzidos nos periodos entre 2014 e 2015, em que
ha relatos e contribuicoes de cidadaos que acompanham a programacao da TV Brasil.
A Ouvidoria é responsavel por receber, examinar e encaminhar reclamagoes, elogios,
sugestdes, comentarios e pedidos de informacao referentes aos contetidos de todos os
veiculos geridos pela EBC, seja televisao, radio ou agéncia de noticias.

As entrevistas aconteceram no més de novembro de 2015, sendo que duas delas
foram realizadas de forma presencial e uma por meio eletronico, todas com as devidas
autorizagoes para publicacdo. A opcao pela alteragao ao método de entrevista deveu-se a
agenda de compromissos do profissional e que nao possibilitaram o encontro presencial.
Foram realizadas com trés profissionais: 1) gerente executivo da EBC; 2) profissional de
comunicagao e funcionario da EBC; e 3) professor e ex-gestor esportivo, com o objetivo de
identificar quais as visdes destes profissionais quanto ao papel e as transmissdes esportivas
de uma TV Publica. O roteiro das entrevistas foi semiestruturado e desenvolvido pelos
pesquisadores, a partir dos conceitos tedricos e referéncias sobre TV Pulblica, audiéncia,
valor-noticia e cultura de midia. Por meio das entrevistas individuais, foi possivel alcangar
uma variedade de impressoes e percepcoes em relagdo aos conceitos levantados.

Como estratégia de interpretagao, utilizou-se o método de anélise de contetdo que,
segundo Bardin (2007) consiste em um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢oes
que utiliza procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdo do contetido das men-
sagens. A analise de contetdo, além de realizar a interpretacao ap6s a coleta dos dados,
desenvolve-se por meio de técnicas mais ou menos refinadas (FLICK, 2009). E para isso,
ha a necessidade de categorizar os elementos, para em seguida agrupé-los como definido
por Vergara (2012).

A partir do levantamento bibliografico, foram elaboradas questdes voltadas aos
especialistas da area de gestao, do esporte e da comunicagdo, assim como questoes volta-
das para o gestor da EBC. Ap0s a realizacao das entrevistas, o material foi transcrito e para
a analise deste contetdo, foram feitas a categorizacdo dos seguintes termos: TV Publica,
audiéncia, TV Brasil (aspectos positivos e negativos), esporte e futebol.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

A abordagem do esporte na EBC considera “as variadas modalidades praticadas em
todo o pais e deve manter sintonia com as recomendagoes da Politica de Esportes da EBC,
estabelecida pela resolugao 03/10, do Conselho Curador” (EBC-MANUAL DE JORNALIS-
MO, 2013, p.59). Os fatos do universo esportivo que devem ser pautados pelo jornalismo
estao distribuidos em duas vertentes: contetido esportivo que integra o contexto do esporte
(temas ligados as competi¢cdes, comportamento, economia, entre outros) e o esporte que
as pessoas praticam (que os veiculos da EBC devem reportar, analisar e, oportunamente,
transmitir, considerando-os como fatores de promocao da satide, mobilizacao, integracao
e inclusao social, educagao, desenvolvimento humano e lazer.) (p. 60).

As premissas da EBC para a cobertura esportiva sao:

O esporte nao se resume ao futebol profissional, mesmo sendo a o esporte que mais
envolve e mobiliza a populagdo. A EBC deve dirigir sua atengao para os mais varia-
dos esportes e suas modalidades; 2) O esporte nao se limita as praticas de alto rendi-
mento; 3) O jornalismo da EBC deve reportar as iniciativas publicas ou privadas que
levem a pratica do esporte pelo cidadao; 4) A cobertura dos eventos deve propiciar
ao jornalismo da EBC incluir informagoes que possam despertar o interesse do tor-
cedor por acdes de cidadania; 5) Na vida moderna, que tende a reduzir atividades
fisicas, é importantissima a promog¢ao do esporte como contribuicao no combate a
vida sedentaria e no incentivo a convivéncia entre pessoas, cada vez mais isoladas
pelo uso individual de computadores e outras tecnologias; 6) O jornalismo da EBC
deve incluir pautas sobre a formacao de atletas para as selecoes olimpicas e esportes
profissionais mostrando os caminhos disponiveis para acesso e suas dificuldades; 7)
Dedica atengao as questoes relativas a violéncia nos estadios e quadras esportivas,
condi¢coes de conforto e seguranca dos locais dos eventos esportivos; 8) Oferece
ao publico anadlises independentes, sem o elogio ou critica faceis e sem atender a
objetivos de marketing; 9) As praticas esportivas das pessoas com deficiéncia devem
ser cobertas pelo jornalismo da EBC em igualdade de oportunidades com as que sao
praticadas pelas demais pessoas (EBC-MANUAL DE JORNALISMO, 2013, p.24).

Apesar da existéncia destas nove premissas para a cobertura esportiva pelo jorna-
lismo da TV Brasil, ndo ha nenhuma exclusiva para as transmissoes de eventos esportivos,
que estao ligados diretamente a Geréncia Executiva de Esporte. Na EBC, trés plataformas
cobrem sistematicamente o universo esportivo: o Portal EBC, as radios e a TV Brasil,
sendo que as Radios e TV contam com um Nucleo integrado, pertencente a Diretoria de
Jornalismo e responsavel pela transmissao dos eventos esportivos (CRISPI, 2014). Subordi-
nada a Diretoria de Jornalismo (DIJOR) da EBC, compete a Geréncia Executiva de Esporte
“planejar, supervisionar e controlar as atividades de captacao, produgao e cobertura de
contetdo de eventos esportivos e negociar os direitos de transmissao (EBC, 2015, p. 27).

No Plano Estratégico 2012-2020 foram definidas a missao, os valores e visao da
EBC, conforme apresentado na Tabela 1, sustentados pelos principios determinados na Lei
n° 11.652/2008, que criou a empresa e que definem os propositos como “agente produtor
e promotor de Comunicagao Publica (EBC, 2012).
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Tabela 1 — Missao, Visao e Valores da EBC

Missao Criar e difundir conteddos que contribuam para a formacao critica das pessoas.
Visao Ser referéncia em Comunicagao Pablica
Valores Temos compromisso com a comunicagao publica.

Praticamos a independéncia nos conteudos, a ética, a
transparéncia e a gestao participativa.
Defendemos os direitos humanos, a liberdade de
expressao e o exercicio da cidadania.
Valorizamos as pessoas e a diversidade cultural e regional brasileira.
Cultivamos a criatividade, a inovagao e a sustentabilidade.

Fonte: os autores, com base no Plano Estratégico 2012-2020 (EBC, 2012)

Mas de que forma um agente produtor e promotor da Comunicagao Publica pode
vir a ser conhecido da populagao? Pesquisa realizada pelo Instituto Andlise, a pedido da
Secretaria de Comunicagao da Presidéncia da Republica, a qual a EBC é subordinada, fez
um diagnéstico de como a imagem da EBC, seus produtos e veiculos sao percebidos pela
populacao. E se os valores da EBC, descritos no Planejamento Estratégico, sao identificados
na programacao da TV (EBC, 2015).

Desde 2010, quando a emissora transmitiu os primeiros jogos da Série C até o
ultimo campeonato, disputado em 2015, buscou-se compreender os motivos que levaram
uma TV Publica a investir nesse tipo de evento e de que forma sua missao estd ou nao
presente nas transmissdes esportivas.

As primeiras transmissdes do Campeonato Brasileiro da Série C na TV Brasil ocorre-
ram no ano de 2010. De acordo com o gerente-executivo entrevistado para essa pesquisa,
e que acompanhou a implantagdo do projeto, o entendimento de se colocar futebol na
grade de programacao era o de oferecer um produto que ninguém, ou pouca gente, nas
emissoras comerciais, tinha interesse em veicular.

O elemento principal estava ligado ao mandato da EBC, que é a regionalizagao.
Na Lei que criou a empresa, o artigo 3° reforca essa proposta: a de promover a cultura
nacional, ja que muitos times eram do Norte e Nordeste na Série C. Segundo o gerente-
-executivo entrevistado para esta pesquisa, esta foi uma maneira de ampliar o horizonte de
interesse da empresa. Originalmente essas transmissdes abriram uma pista para cobertura
de outra natureza, “que nao exclusivamente esportiva, na area jornalistica, de variedades,
em um esforco de promover a integracao da producao cultural do esporte, dentro dessa
producao cultural desses estados que se integravam a Rede Publica”.

No relat6rio da Ouvidoria, de abril de 2014, o entao ouvidor-adjunto Marcio Godi-
nho destaca a aquisicao dos direitos de transmissao dos jogos da Série C do Campeonato
Brasileiro. Para ele “a iniciativa da TV Brasil tem a finalidade de contemplar essa parcela
importante da populagao [a de telespectadores que torcem para times da Série C], de
valorizar os clubes e suas torcidas, de contribuir para a elevagao de sua autoestima, além,
evidentemente de tornar mais conhecida a nossa emissora publica, o que pode resultar
no aumento dos indices de audiéncia de outros programas da grade” (EBC, 2014a, p. 8).
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No mesmo documento destaca-se uma série de problemas identificados durante a
primeira transmissao de uma partida da Série C, em 2013, entre duas equipes da Paraiba:
Treze, de Campina Grande e Botafogo de Jodo Pessoa. Os comentérios foram enviados
por telespectadores para a Ouvidoria da EBC, relatando varios episodios — desde pro-
blemas técnicos até a imparcialidade da equipe de transmissao. Apesar do investimento
nas transmissdes dos jogos, o ouvidor-adjunto ressalta que é necessaria a capacitacao da
equipe, mas que “antes de mais nada, é preciso encontrar os meios — oficinas, seminérios,
encontros — para que toda a equipe absorva o que prevé a Lei 11.652, que institui os
principios e objetivos dos servicos de radiodifusao publica, a Norma da Rede Nacional
de Comunicacao Pablica/Televisao e as diretrizes consolidadas no Manual de Jornalismo
da EBC” (EBC, 2015, p.11).

Segundo analise de documentos internos, no ano de 2013, a Ouvidoria recebeu um
total de 7017 mensagens e, destas, 199 referiam-se a esportes e campeonatos. No primeiro
trimestre de 2014, foram 1585 contatos, sendo 24 deles sobre a cobertura esportiva da
EBC (CRISPI, 2014). A manifestacao dos telespectadores da-nos uma dimensao de que ha
publico interessado nas transmissdes do futebol da TV Brasil, mas nota-se que a emissora
ainda esta distante de satisfazer a populacdo que, por meio das transmissoes da Série C,
tem a oportunidade de ver seus os times na televisao.

Mas, ao mesmo tempo que as partidas atraem os torcedores para as transmissoes,
os torcedores se transformam em telespectadores que se manifestam por meio da Ouvido-
ria. No relatério do més de outubro/2015, foram citadas criticas de nove telespectadores
ao narrador e comentaristas da TV Brasil. Eles alegavam que “ambos tinham postura de
torcida explicita pelo Fortaleza, na partida contra o Brasil de Pelotas, pela Série C” (EBC,
2015, p.23).

Apesar de a Ouvidoria ter feito a analise e concluido que de fato houve um posicio-
namento explicito da equipe de transmissao e de servir como exemplo de como os jogos
nao devem ser narrados nem comentados, no més seguinte, 11 telespectadores enviaram
mensagens criticando, mais uma vez, a parcialidade da transmissao. (idem, 2015).

Ao rever a transmissao da decisao do Campeonato Brasileiro da Série C, entre
Vila Nova (GO) e Londrina (PR), a Ouvidoria identificou que “tanto o narrador quanto os
comentaristas fizeram um primeiro tempo absolutamente equilibrado. Nao privilegiaram
nenhuma das equipes. Um dos comentaristas, sim, deu a entender que torcia para o Vila
Nova e divulgava apenas nimeros do campeonato favoraveis ao clube” (EBC, 2015, p.24).

A partir dessa manifestacdo, o segundo comentarista reagiu falando sobre o Londrina,
buscando um equilibrio nas informagées. Apds o Vila Nova marcar mais dois gols (o placar
final foi de 4x1 para a equipe goiana) e o narrador, além de parecer vibrar em excesso
com o resultado, ainda concluiu: “O Vila bota o Londrina de quatro no Serra Dourada”.
Apear do equilibrio identificado durante a maior parte da transmissao, foi “jogado fora no
finalzinho do jogo com apenas uma frase” (idem, 2015, p.24-25).

Ao analisar o relatorio da Ouvidoria, com base na analise de monitoramento
e andlise de conteido, de Novembro/2015, das 95 demandas destinadas a TV Brasil,
27 foram sobre a transmissao do futebol (séries B, C, D e futebol feminino). Destas, 11
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foram reclamagoes de narragao tendenciosa, trés reclamacoes sobre divulgacao errada do
horario; duas reclamagoes sobre a ndo transmissao via TV Web; uma reclamagao sobre o
sinal durante a transmissao; trés pedidos de informacao; dois comentarios; quatro elogios,
sendo trés ao Futebol Feminino; e uma sugestao (EBC, 2015, p.48).

Contar com partidas de futebol na grade de programacao também da oportunidade
de divulgacao a TV Brasil, atraindo publico para a emissora. Em entrevista a Revista do
Conselho Curador — instrumento de participacao da sociedade na gestiao de empresas
publicas de comunicacao — o entao Gerente Executivo de Esportes da EBC, Carlos Alberto
Gomes, pontuou que “o caminho para o esporte na TV publica é ter eventos esportivos, mas
investindo mais em esportes amadores. Temos que ter uma TV que € vista e o esporte pode
trazer isso” (CRISPI, 2014). Para o gestor, o “publico que é conquistado pelo espetaculo,
acaba ficando para ver outras programagoes da emissora” (p.13).

Na pesquisa realizada pelo Instituto Andlise, existem alguns vieses na imagem
da emissora que funcionam como barreiras para um maior interesse ou motivacao em
conhecé-la mais a fundo (BRASIL, 2015, p.38), tais como:

Ser uma TV do Governo Federal que, supostamente, ndo teria autonomia editorial
ou programatica e sim um viés politico e ideolégico; 2) Imagem de uma emissora
ultrapassada, “antiquada”, desatualizada. Essa percepgao se da, exclusivamente, em
virtude da qualidade da imagem e do audio e provoca uma desmotivagao para
continuar assistindo; 3) Imagem de que seria uma emissora similar as TVs Camara
e TV Senado, por estarem todas sequenciadas na numeracdo de canais. E nessa
perspectiva, todas teriam uma programagao exclusivamente focada em politica e
ndo atrativa.

Esses pontos apontados pela pesquisa contam com similaridades apontadas pelos
especialistas entrevistados para este estudo. Em relacdo ao conceito de TV Publica, o
profissional de Comunicagao entrevistado destaca que “a TV Pablica tem também o papel
pedagogico de formar um telespectador mais critico”. Dessa forma, ha uma atencao a
necessidade de uma narrativa diferenciada em relagao a apresentada pela midia comercia.

O gerente-executivo considera “que as pessoas desconhecem o que é TV Publica,
por isso é necessaria uma comunicacao dirigida para que esse conceito seja entendido por
meio de informacédo qualificada e produtos que mostrem que a emissora nao é “chata” ou
‘cabega’”. E, além disso, a TV Publica deveria atender os interesses do povo brasileiro, em
todas as regioes e estados do pais, para servico publico.

Mazzioti (2002) defende que ha pelo menos trés principios que se inter-relacionam
em uma televisao publica dirigida a construcao da cidadania: estabelecer uma programacao
de qualidade; ocupar os espagos vagos deixados pela televisao comercial, refletindo na
questao de género com intencdo de educar ou conscientizar; e, considerar a diversidade
cultural, tolerancia e abertura a outros assuntos culturais, respeitando e abordando dife-
rencas étnicas, de classes sociais, género, idade, de maneira plural.

Os contetidos que nao caberiam na TV comercial ndao sao necessariamente os
contetidos chatos, segundo Bucci (2010). Para o jornalista, “a televisdo publica nao
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deveria temer a chatice como um abismo. A chatice é um tabu do entretenimento, mas ndo
é exatamente uma barreira do pensamento. [...] A chatice é o vicio da televisao comercial,
a peste de que ela foge obstinadamente, de tal modo que todos os canais parecem iguais.
O primeiro dever da televisao publica é ser diferente disso. A experimentacdo estética,
um dever que ela tem, nao pode conviver com o medo da chatice ou com o imperativo
de agradar as maiorias médias o tempo todo” (BUCCI, 2010, p.18).

Martin-Barbero (2001) reforca a ideia de que uma televisao publica precisa alcangar
todo o pais, apoiada nas possibilidades que a tecnologia oferece, de forma que a televisao
seja uma “rede que circule e que ocorra tanto na periferia, e das periferias em direcao ao
centro” (p. 17). E se ndo ha possibilidade de melhorias em locais remotos, que as emissoras
publicas cheguem por meio de parcerias.

No caso da EBC, a cobertura no sistema em transmissao aberta chega a 125 milhoes
de pessoas, o que é fruto da associacdo da empresa com emissoras que estao ligadas aos
governos estaduais, além de emissoras educativas privadas. A TV Brasil encabeca a Rede
Pablica de Televisao (RPTV), que conta com emissoras geradoras e retransmissoras par-
ceiras de 24 estados, mais o Distrito Federal. Amapa e Rondonia ainda nao contam com o
sinal da TV Brasil, segundo o gerente-executivo porque o “sistema publico inexiste nestes
lugares, mas ja existe o esforco da associacdo da EBC com universidades locais para que
esta lacuna seja preenchida”.

Sobre a audiéncia, os especialistas concordam que ela é baixa. Chegar a todos os
domicilios brasileiros e se tornar conhecida da populacao sao desafios a serem enfrenta-
dos pela TV Publica. O gerente-executivo reconheceu que “quando vocé trabalha com
audiéncias residuais ¢ dificil de a gente precisar se o fator contingente aleatorio interferiu
no melhor desempenho ou ndo ou se aquilo tem a ver, se esse aumento tem a ver com o
interesse especifico daquele programa, daquele produto”.

Nao ha conhecimento de levantamento que mensure se a audiéncia de determinado
programa influencia em outro. De maneira geral, a transmissao esportiva atrai a atencao,
ja que o telespectador costuma se interessar pelo produto de forma especifica. Como
destaca Da Matta (1994), é através do “jogo de futebol” que as massas brasileiras podem
experimentar vencer com seus times favoritos” (p.17).

De acordo com a Resolucao n° 02/2015, do Conselho Curador da EBC, que defi-
niu as estratégias da empresa para este ano, a proposta de consolidar a presenca no setor
esportivo estava como uma das metas a serem alcangadas. Pelo terceiro ano consecutivo
a TV Brasil exibiu o Campeonato Brasileiro de Futebol da Série C. Em 2014, nas transmis-
soes, a EBC manteve bons patamares de audiéncia, alcancando uma média de 1,21 em
Recife, 0,81 em Salvador e 0,51 no Distrito Federal. Também em 2014, pela primeira vez,
a EBC firmou contratos de sub licenciamento dos direitos da Série C, no valor de R$ 1,17
milhdes e de quotas de publicidade institucional, no valor de R$ 1,58 milhdes, totalizando
R$ 2,75 milhoes. (EBC, 2015).

A adesao as transmissoes esportivas é uma das caracteristicas do telespectador de
futebol. Para o pesquisador espanhol Joseba Iriarte (2010), o publico se envolve nas trans-
missoes esportivas mais do que em qualquer outro programa e isso gera audiéncia, o que
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permite que ele “viva o jogo com mais entusiasmo e atengao” (IRIARTE, 2010, p. 74). Outra
vantagem destas transmissoes de futebol e que tornam um programa atraente é o formato
do programa: com a aquisicao seguida dos direitos de transmissao, uma emissora consegue
atrair o telespectador-torcedor e isso contribui para a audiéncia durante o campeonato.

Bucci ironiza a questao da audiéncia ao dizer que “os administradores da TV pu-
blica vivem se declarando preocupados com a possibilidade de perder publico. Segundo
o pesquisador, “nada poderia ser tdo alucinado: eles nao podem perder o que nao tém”
(BUCCI, 2013, p. 134). Mesmo assim, ttm medo de perder (ainda mais) audiéncia e, ai,
de levar bronca dos chefes, os governantes” (idem, 2013, p.134). O jornalista ressalta que
o verdadeiro chefe é o cidadao e se perderem o medo do “suposto chefe” é que deixarao
de temer a falta de audiéncia e, como consequéncia, ird atrair o publico.

Em 2014, a EBC criou uma pagina chamada “EBC para a sociedade” como um
espaco de prestacdo de contas das atividades realizadas durante o ano e perspectivas
para 2015, em conteidos multiplataforma, com o objetivo de dar uma visdo geral sobre a
empresa. Em relacdo a audiéncia, “em seis das principais capitais brasileiras, mais de 32
milhdes de pessoas assistiram a programacao da TV Brasil via televisao aberta’”” (EBC NA
SOCIEDADE, 2014).

Porém, esses dados foram questionados pelo jornalista Mauricio Stycer (2014) e pelo
escritor Marcelo Rubens Paiva (2014), alegando que “as seis principais capitais brasileiras
(Sao Paulo, Rio, Salvador, Brasilia, Fortaleza, Belo Horizonte) somam cerca de 29 milhoes
de habitantes, segundo dados atualizados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica). A audiéncia propalada pela TV Brasil nestas cidades supera a prépria populagao”
(STYCER, 2014; PAIVA, 2014).

E no que se refere a audiéncia, identificou-se também nesta anélise um elemento
de comunicagao: o valor-noticia. O valor-noticia, como ja mencionado, é um componente
da noticiabilidade e ajuda os profissionais de imprensa a saber quais os acontecimentos
que sao considerados suficientemente interessantes, ou que pode tornar-se candidato a se
transformar em noticia (WOLF, 2005; TRAQUINA, 2005).

Para o fil6sofo italiano Mauro Wolf (2003), dois fatores se destacam para definir
critérios do valor-noticia: os substantivos (a avaliacao direta do acontecimento conforme a
importancia e o interesse da noticia) e os contextuais (referentes ao contexto de producao
da noticia).

No caso da transmissido de eventos esportivos, o gerente do Nicleo de Esportes
da EBC, Carlos Gomes, em entrevista a Revista do Conselho Curador, em 2014, justifica
a importancia e o interesse na cobertura esportiva. Para ele “um evento esportivo tem in-
teresse jornalistico, mas acaba sendo espetaculo. Temos que tratar o esporte como evento
[nas transmissdes], e como cobertura jornalistica nos jornais. Sao duas coisas diferentes”
(CRISPI, 2014, p.12).

Para Wolf (2003) grande parte da programacao de TV é consumida como “televisao”
e nao se deve a um programa especifico, ja que o telespectador se sente atraido por um
género que o satisfaz. Na televisao, o esporte é uma das poucas praticas que tem amplo
espaco, com varios programas especializados (BORELLI, 2002). A partir desta consideragao,
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a escolha de uma transmissdo esportiva, no caso, da Série C, deveria ganhar espaco dife-
renciado quando acrescenta informacdes que vao ao encontro com a missao da EBC: criar
e difundir contetidos que contribuam para a formacao critica das pessoas. O que pode ser
um diferencial da cobertura, atrair audiéncia e, de certa forma, “[a TV Brasil deveria] estar
a servico do povo, cumprindo seu papel de TV Publica” (Professor e ex-gestor esportivo
entrevistado pelos autores em 2015).

No caso da TV Brasil, a pesquisa quantitativa realizada pelo Instituto Anélise, aponta
que, embora a emissora esteja incorporada aos habitos dos telespectadores, nao ha “uma
frequéncia de audiéncia definida, podendo variar entre diaria, duas, trés ou 4 vezes por
semana, ou apenas aos finais de semana” (BRASIL, 2015, p. 20). E apesar de que uma TV
é publica parece nao fazer diferenca na escolha por uma emissora, algumas caracteristicas
tidas como intrinsecas a essa categoria de TV parecem ter papel relevante na audiéncia.

Quanto a emissora, os especialistas entrevistados destacaram trés pontos fortes da
existéncia dela: 1) a narrativa que busca a reflexao “mais do que a emocao mais simples,
caracteristica da midia comercial” (Profissional de Comunicacdo, entrevista aos autores
em 2015); 2) a sensibilizacdo de publicos maiores a partir do uso tatico das transmissoes
esportivas “digamos assim, a ampliacdo do leque de opcoes e de alguma forma, repercussao
midiatica” (Gerente-executivo, entrevista aos autores em 2015); 3) abrangéncia nacional
e linguagem nao regionalizada, porque “o Brasil sdo varios paises dentro do mesmo pais”
(Professor e ex-gestor esportivo, entrevista aos autores em 2015).

Por outro lado, os entrevistados consideraram como sendo pontos negativos em
relagcdo a existéncia de uma TV Publica: 1) a falta de universalidade do acesso, ou seja,
ainda a populagao brasileira nao tem acesso facil ao sinal da TV Brasil; 2) necessidade de
alargar a base de oferta de produtos para além do futebol, pois, segundo o Gestor-Executivo
“o futebol é o pao cotidiano das emissoras especializadas, o futebol esta muito presente e
tem permanéncia nas grades das tevés abertas; 3) e a identidade da emissora que poderia
ser melhor comunicada/melhorada.

O esporte, na TV Publica, de acordo com os especialistas ouvidos para este estudo,
deveria ser menos voltado para o espetaculo e mais jornalismo, como forma de se colocar
telespectador dentro de campo, com informacdes da cidade onde a partida é transmitida,
historia dos clubes, entre outras. Além disso, a transmissao de modalidades olimpicas na
grade da TV Publica seria um diferencial para uma cobertura com viés associado a cida-
dania, e que se relaciona a visao e valores da empresa.

Em relacao ao futebol, destaca-se que a modalidade é elemento importante na cul-
tura brasileira e que “é um elemento importante na cultura brasileira, e a TV puablica deve
dar atencao a ele, mas sem exagerar” (Profissional de Comunicagao, entrevista aos autores
em 2015). Os entrevistados consideram que deveria ser oferecido como um contetdo
diferenciado, pela perspectiva da cultura e transmitir campeonatos de divisoes inferiores,
dando espaco aqueles que nao tém visibilidade na midia comercial.

Na EBC, os documentos que regulamentam a linha editorial para o esporte sao os
Planos de Trabalho e o Manual de Jornalismo. Esses documentos trazem valores como
priorizagcao do esporte na cobertura jornalistica, complementariedade dos sistemas de
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comunicagao, integragcao de plataformas, inclusao social e cultura, pluralidade de temas
e modalidades, inovacao, abordagem diferenciada e diferenciagao entre o esporte de alto
desempenho e o amador. A prioridade da cobertura deve ser sempre dada ao esporte que
o cidadao pratica e nao ao que vé.

CONCLUSOES E LIMITACOES DO ESTUDO

A predominancia do futebol nas transmissoes esportivas da TV Brasil indica que esta
pode ser uma maneira de atrair um publico e consequente visibilidade para a emissora.
Mas, ainda nao ha estudos cientificos que indicam como esse telespectador é visto pela
TV Publica e de que forma ele avalia a emissora.

Embora entre os objetivos estratégicos da emissora esteja o de alcangar a qualidade
de exceléncia de contetdos e contar com um dos indicadores de desempenho o indice de
audiéncia, a TV Brasil deveria priorizar a criaciao de um padrao e fortalecer a marca em
seus produtos e no contetdo exibido.

Se hoje a emissora publica conta com alguma referéncia na transmissao do Cam-
peonato Brasileiro da Série C, é porque manteve o produto durante um periodo (2015
foi o terceiro ano que o futebol esta na grade da programacao), no mesmo horario, nos
mesmos dias da semana (sabado e domingo).

De certa forma, ainda falta experimentar novos formatos para ampliar a base de
publico da emissora. Falta identificacao do telespectador com o canal que exibe a partida
do time favorito. O futebol tem prioridade no jornalismo esportivo no noticiario, nos pro-
gramas e nas transmissoes esportivas. Outras modalidades dificilmente contam com espaco
em canais abertos. Se as emissoras, sejam elas publicas ou privadas, nao exibirem outros
esportes, nao ha como saber se o telespectador tem ou nao interesse maior pelo futebol.

Para responder a questio de pesquisa deste estudo — se a emissora, ao contar com
transmissoes de futebol na programagao cumpre sua missao enquanto TV publica — foram
ouvidos trés profissionais da area da administracao, comunicagao e gestao esportiva, e
suas observagoes foram confrontadas com os referenciais teéricos.

Quanto ao objetivo deste estudo, que foi o de verificar se a missdo, visao e valores
da EBC eram coerentes com a proposta de produg¢do no esporte em uma emissora publi-
ca, conclui-se que eles sao atingidos em parte. E questionavel o quanto as transmissoes
do futebol contribuem para a formacao critica das pessoas (missao) pelo fato de que sao
feitas no formato classico, tradicional, tais como as das emissoras comerciais. Nao ha a
preocupacao jornalistica, por exemplo, em pautar reportagens no espaco de pré-jogo —em
que um apresentador e os comentaristas da partida participam de discussoes prévias sobre
a partida — que proporcionem a reflexdo do telespectador além da transmissao da partida.
Ele “consome” o produto futebol e ndo se sente atraido para permanecer acompanhando
a programacao da emissora.

Quanto a visao da empresa, a de ser referéncia em comunicacdo publica, percebe-se
que ainda hd um caminho a percorrer. Um dos entrevistados destaca o desconhecimento e
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conceitos construidos pela midia, que nao refletem a natureza da TV Puablica. Diferenciar
entre TV governamental ou estatal de TV publica é um dos desafios da TV Brasil e da EBC
para a construcao da comunicagao publica no pais. Além disso, ao conhecer a emissora,
o publico pode participar do processo de diversificacdo da programacao, por exemplo,
com conteudos relevantes e que contribuam para a construcao e formacao da cidadania.

Por fim, entre os valores da empresa, mostra-se que a diversidade cultural brasileira
esta presente nas transmissoes esportivas, por meio dos clubes participantes do campeonato
e que representam as cinco regides do pafs. De certa forma, este é o principal elemento
de identificacao e que vai ao encontro da proposta de transmissao do futebol da terceira
divisao nacional. Outros campeonatos de futebol foram transmitidos durante o ano de
2015, como o Brasileiro e o Mundial Feminino, no Canada. Neste caso, a questao de
género também foi representada na emissora publica.

Este estudo espera contribuir com a reflexao de como o tema “TV Publica” preci-
sa ser estudado, sobretudo na area da gestao do esporte. Entender de que maneira uma
emissora publica pode contar com o esporte sendo o vetor na construcao da cidadania
em um pais de dimensdes continentais como o Brasil.

Como limitacao de pesquisa, consideramos que ao contar com pouca participagao
de agentes ligados a comunicacgao publica e a gestao do esporte, o debate fica limitado
para que outras reflexdes sobre a discussao proposta. Como sugestao de estudos futuros,
espera-se que a TV Brasil conheca o perfil do telespectador de esportes, saiba quais sao
seus anseios e motivacoes para acompanhar as transmissdes, e como esse telespectador-
-torcedor vé a emissora como produtora de contetdo esportivo.
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